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Abstract : Due to the dramatic increase in consumers’ price sensitivity and growing importance for global retailers to
create relevant price strategies, this study investigates the global pricing strategy of the main SPA brands such as ZARA,
H&M and UNIQLO. Based on price information shown on official website, the study developed SPA brand index by using
exchange rates in terms of US dollars and ratio of differences between the local price and the US price. These figures
were compared with GDP per person data in order to analyze each brand’s price level against the income level. The study
also compared SPA brand index with Big Mac index to identify the difference in price levels between the fast fashion mar-
ket and the fast food market. ZARA and H&M were mostly targeting Middle East and Asia as a high-price market when
considering index only. After taking the income level into account, however, Asia came out be the highest price market
and Middle East was similar to the US market. On the other hand, UNIQLO targeted Asia as the lowest price market
and the US and EU as the highest in terms of index only. But, Asia came out to be the highest price zone after considering
the income level while the price of the US and EU was reasonable. Comparison with Big Mac Index indicated that most
of Asia had a higher price level of the fashion market than the food market, whereas most European countries had a sim-
ilar or high-price level of food market.
Key words : pricing strategy(가격 전략), global SPA brand(글로벌 SPA 브랜드), fashion index(패션 지수), Big Mac Index
(빅맥 지수), fast fashion(패스트 패션)
1. 서 론
최근 저조한 성장률로 난항을 겪고 있는 국내 패션시장 속
에서 SPA 시장만이 유일하게 성장하고 있다. Korea Creative
Content Agency([KOCCA], 2015)에 따르면, 2012년부터 2014
년까지 전체 패션시장의 성장률은 5% 미만인데 비해 SPA 시
장 성장률은 최저 17%로 3배 이상의 성장률을 보인다. 국내
전체 의류 시장에서 SPA의 시장규모는 2008년 5천억원(시장
점유율 1.8%)에서 2014년 3조 1,700억 원(시장 점유율 8.6%)
으로 불과 6년 동안 6배 정도로 급격한 성장을 하였으며, 국내
SPA 시장규모의 약 40%는 글로벌 SPA 브랜드가 장악하고 있
다(“Forecasts and strategies by apparel type on 2015”,
2015). 특히 글로벌 SPA ‘빅 3’를 대표하는 ZARA와 H&M,
UNIQLO의 급성장은 국내 내셔널 브랜드 시장을 잠식하고 있
다. 2013년 기준 ZARA의 매출액은 2,500억 원대, H&M은
1,200억 원대, UNIQLO는 6,940억 원으로 이들의 국내 총 매
출액은 2013년 1조 원을 돌파하며 2010년 3,413억 원 대비
약 3배 가까이 증가했고, 매년 20% 이상 높은 성장률을 보이
고 있다(KOCCA, 2015; Park, 2015). 
2008년 금융위기 이후 실질 가계소득은 제자리인 반면 소비
자가 체감하는 물가는 계속해서 오르고 있어 소비심리가 더욱
위축되고 있다. 그럼에도 불구하고 글로벌 SPA 브랜드가 급성
장하는 이유는 소비자들의 적극적인 구매력에서 기인한 것이라
할 수 있다. 특히, 온라인 쇼핑이 급증하면서 저렴한 가격에 고
품질의 의류를 쉽게 구매할 수 있게 되면서 소비자들은 오프라
인 상에서도 품질 대비 저가격의 상품들을 선호하고 있다. 온
라인 쇼핑이나 모바일 쇼핑과 같은 현대 기술 발달로 인해 급
변하는 패션 유통의 환경으로 소비자들의 소비패턴은 계속해서
변하고 있다. The Korea Chamber of Commerce & Industry
([KCCI], 2012)에서 수도권 소비자 500명을 대상으로 SPA브랜
드를 선호하는 이유를 설문 조사한 결과, 저렴한 가격(84.8%),
다양한 상품 종류(49.5%), 디자인(41.9%), 품질(41.4%) 등의
순으로 나타났다. 즉, SPA 브랜드의 대표적인 핵심역량은 저렴
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한 가격으로 브랜드의 상품 종류나 디자인, 품질보다 두 배 가
량 높게 나타났다. 최근 급증한 해외직접구매 역시 국내에서 비
싼 수입제품을 훨씬 저렴한 가격으로 구매할 수 있다는 것이
가장 큰 이유로 확인되었다(Korea Consumer Agency, 2014).
또한, 현대 소비자들은 온라인 상에서 가장 저렴한 가격을 찾
는 것에 대해 시간을 기꺼이 투자하며, 이런 소비자들을 겨냥
한 가격 비교 웹사이트도 등장하고 있다. 이처럼 소비자들은 품
질 대비 가격이 저렴한 상품을 추구하는 합리적인 소비를 지향
하며 가격에 민감한 양상을 띠고 있다. 
이러한 글로벌 SPA 브랜드의 성장으로 다양한 연구들이 진
행되었는데, SPA 브랜드의 마케팅 전략을 분석하거나(Kim,
2007; Ko & Kim, 2014), 재구매의도, 브랜드 태도 및 충성도
와 같은 소비자 구매 행동을 연구하였다(Han & An, 2013;
Jang & Park, 2015; Jeong & Yu, 2014; Kim & Lee, 2007).
선행 연구 결과에서 저렴한 가격을 글로벌 SPA 브랜드의 경쟁
력과 성공요인으로 다루고 있지만 구체적인 가격 전략, 혹은 전
세계적으로 어떠한 가격 정책을 전개하고 있는지에 관한 구체
적인 내용은 다루고 있지 않다. 또한, 그러한 가격 정책에 영
향을 미쳤을 소득과 소비성향을 알아보기 위하여 타 산업의 물
가 수준도 같이 분석하여 비교해본다면, 현 글로벌 SPA 브랜
드 산업의 현황을 파악하는데 도움을 줄 것으로 보인다. 
따라서 본 연구에서는 가격경쟁력을 앞세우는 3대 대표 글
로벌 SPA 브랜드인 ZARA, H&M, UNIQLO의 가격 전략을
글로벌 시장 관점에서 비교해보고자 한다. 또한, 각 브랜드의
국가별 가격을 수립할 때 고려했을 다양한 요인 중에서도 소비
에 직접적으로 영향을 미치는 국민 소득도 함께 비교하고자 한
다. 마지막으로, 각국의 소득에 따른 글로벌 SPA 빅 3의 가격
뿐만 아니라, 국가별 산업 간의 특성을 알아보기 위해 환율 수
준을 평가할 때 가장 많이 사용되는 빅맥 지수(Big Mac
Index)를 식품 산업의 대표적인 가격으로 의류 산업과 비교하
여 물가 수준을 분석해보고자 한다. 본 연구를 통해 SPA 빅 3
의 국가별 가격 현황을 거시적으로 살펴봄으로써 국내 패션 업
계가 글로벌 가격을 수립하는데 참고자료가 될 것으로 기대한다.
2. 이론적 배경
2.1. 글로벌 SPA 브랜드 
SPA는 ‘Specialty store retailer of Private label Apparel’의
약자로 자사 오리지널 기획 브랜드에 의한 의류제조 직매 전문
점을 의미하며 주로 한국과 일본에서 통용되는 언어이다(Chun
& Noh, 2007). 이는 기획, 생산, 유통, 판매 경로를 수직 통합
적으로 운영하고 관리하여 유통비용을 절감하고 유행 변화에
신속하게 상품을 공급하는 것으로, 보통 ‘패스트 패션’(fast
fashion)으로 통용되기도 한다(Jang, 2007; KCCI, 2010). 이러
한 패스트 패션은 ‘패스트푸드’(fast food)에 유추하여 만든 말
로 소비자의 다양한 니즈에 따른 새로운 패션상품을 민첩하고
빠르게 제공하며, 맥도날드처럼 빠르고 편리한 패션을 의미하
는 ‘맥패션’(McFashion), 혹은 한번 쓰고 버리는 ‘디스포져블’
(disposable)패션이라 설명하기도 한다(Jang, 2007; Kim, 2007;
Ro & Kim, 2009). 
SPA는 두 가지 유형으로 분류되는데, 제조업체가 소비자에
게 직접 판매하는 형태인 메이커(maker)형 SPA와 유통업체가
상품을 개발해 판매하는 형태인 리테일(retail)형 SPA가 있다.
메이커형 SPA는 전방통합(forward integration)으로 자사 시스
템에 의해 기획부터 판매까지 통합적으로 이루어지며 스페인의
ZARA가 대표적이고, 리테일형 SPA는 후방통합(backward
integration)으로 아웃소싱에 의해 소비자에게 공급되는 것으로
스웨덴의 H&M과 일본의 UNIQLO가 대표적인 예이다(Jang,
2007; KCCI, 2010; Kim & Lee, 2009). 이러한 SPA는 전통
적인 기획→생산→유통→판매의 운영 형태를 벗어나 자사가
중간업체를 거치지 않는 B2C의 프로세스로써, 중간 수수료 비
용을 줄여 합리적인 가격의 제품을 제공한다는 것이 SPA 브랜
드 기업의 대표적인 특징 중 하나이다. 
UNIQLO는 일본 패스트 리테일링(Fast Retailing)사의 대표
브랜드로 베이직하고 캐주얼한 아이템을 중심으로 전 세계 16
개국에 진출하여 약 1,400개의 매장을 운영하고 있다(Fast
Retailing, 2014). 국내에는 롯데쇼핑과의 합작으로 FRL 코리아
를 설립(지분율: Fast Retailing 51%, 롯데쇼핑 49%)하고 2005
년도에 진출하여 2013년 6,940억 원의 매출액과 전국 134매장
을 보유하고 있다(Kim, 2014; Kim & Lee, 2009; Rhee &
Choi, 2012). UNIQLO는 리테일형 SPA로 생산의 90%를 담
당하는 중국을 중심으로 약 70개사의 파트너와의 전략적 체제
를 통해 품질을 관리하고 있다(Kim & Lee, 2009). 또한
UNIQLO는 실용성 위주의 베이직 캐주얼 아이템을 바탕으로
‘소품종 대량생산’으로 저가격 전략을 내세우고 수시로 1+1 행
사를 하는 등의 프로모션을 통해 철저한 재고 관리를 하고 있
다(Rhee & Choi, 2012). 
스페인의 인디텍스(Inditex)사의 가장 인기가 높은 브랜드인
ZARA는 Interbrand가 발표한 ‘The best 100 global brands
2015(2015)’ 중 30위를 차지했고, 미 경제전문지 Forbes가 선
정한 ‘The world’s most valuable brands(2015)’에서 유통분야
58위를 차지한 세계적인 브랜드이다. ZARA는 현재 88개국에
진출하여 2,000개가 넘는 매장을 운영하고 있으며 국내에는 롯
데쇼핑과의 합작 형태로 ‘자라 리테일 코리아(Zara Retail
Korea)’를 설립(지분율: Inditex 80%, 롯데쇼핑 20%)하고 2008
년에 진출하여 40개의 매장을 운영하고(Inditex, 2014), 2013년
에는 전년 대비 22% 성장한 2,273억 원의 매출을 올렸다.
ZARA는 대표적인 메이커형 SPA로 인하우스(In-House) 방식으
로 모든 제품의 60% 정도를 생산하고, 최신의 트렌드를 반영
한 고급제품을 중저가로 2주에 한번씩 공급하는 것을 목표로
한다(Byun, 2013; Hines & Bruce, 2007). ZARA는 ‘다품종
소량생산’ 전략을 바탕으로 한 주에만 200여 개가 넘는 제품을
기획하고 1년에 1만개가 넘는 의류를 기획하고 디자인해 유통
시키고 있다(Kim & Lee, 2009). 광고비를 최소화하고 매장
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자체를 핵심 마케팅 수단으로 이용하며 주요 점포를 프로모션
마케팅의 도구로 이용하는 것이 다른 SPA와의 차이점이다. 
H&M은 스웨덴 헤네스 앤 모리츠(Hennes & Mauritz)사의
대표브랜드로 ‘fashion and quality at the best price’ 이라는
비즈니스 컨셉을 바탕으로 전 세계 55개국에 진출하여 약
3,500개의 매장을 운영하고 있다(H&M, 2014). 국내에는 글로
벌 SPA 브랜드 중 유일한 직진출 형태로 2010년 2월 명동에
1호점을 오픈하며 평균 600평대 매장을 전국 핵심 위치에 입
점했고, 1,227억 원의 매출과 함께 총 22개 매장을 운영하고
있다(Kim, 2014; Oh, 2015). H&M의 차별화된 마케팅 전략은
유명 디자이너와의 콜라보레이션이다. 2004년 샤넬의 칼 라거
펠트와의 협업을 기점으로 거의 매 해 랑방, 베르사체, 메종 마
틴 마르지엘라, 이자벨 마랑, 발망 등 당대 최고의 디자이너들
과 함께 컬렉션을 진행하였다. 소비자들은 한정판으로 출시된
디자이너 제품을 비교적 합리적인 가격에 구매할 수 있다는 이
유로 더욱 H&M을 선호하고 있다(Min & Kim, 2015; Park,
2015).
이처럼 ZARA, H&M, UNIQLO와 같은 SPA, 또는 패스트
패션 브랜드의 급격한 성장으로 선행 연구에서는 세 브랜드에
대한 특징과 전략(매출액, 매장 수, 생산방식, 브랜드 컨셉)에
대한 분석은 많이 이루어졌지만, 그러한 현황에 대한 심층적인
연구는 아직 부족하다. 전략적 마케팅 요인 중에서도 주목할 부
분은 SPA 브랜드 기업의 규모를 대표하는 매출액과 직결되는
‘판매가격’이다. 성공한 SPA 브랜드가 현지 가격뿐 아니라, 세
계적으로 국가별 제품가격을 수립할 때 어떠한 요인들을 고려
했는지 자세히 분석할 필요가 있다. 
2.2. 가격전략
상품의 가격은 매출을 증진하는 기업 전략의 중요한 일부분
으로 대다수의 패션 기업은 가격을 결정할 때 다음 3가지 방
법을 기반으로 제품가를 산출한다. 첫 번째는 원가 중심 가격
결정(Cost-based pricing)이며, 두 번째는 소비자가 지각하는 제
품 가치에 따른 가격 결정(Consumer-perceived value based
pricing)이고, 마지막으로는 경쟁사 가격에 기초한 가격결정
(Competition-based pricing)이다(Hines & Bruce, 2007; Jang,
2008; Rath & Gill, 2012). 업계에서는 일반적으로 원가 중심
가격결정 방법을 기준으로 가격을 측정하고 시장 환경이나 다
른 외부요인에 따라 가격을 재결정하기도 한다. 원가 중심 가
격결정은 제품 원가를 기초로 일정액의 마진율이나 배수율을
붙여 가격을 책정하는 방법으로 대개 패션 산업의 제조업은 배
수율에 의해 가격을 측정하고 소매업은 마진율을 적용하여 결
정한다(Jang, 2008). 제조업의 원가 배수율은 저가볼륨브랜드
2~3배, 중저가 브랜드 3~4배, 내셔널여성복브랜드 5~6배, 디자
이너 브랜드 5~10배, 초고가 명품 브랜드 10배 이상의 원가
구조를 가지고 있고, 소매업에서는 보통 마진율을 3배 정도 하
는 것이 관행이지만 국내 유통 비용이 매우 높기 때문에 여성
복의 경우엔 원가에 5~6배수를, 원가가 높은 남성복과 아웃도
어는 3~4배 정도를 곱한 수가 소비자 가격으로 책정된다고 한
다(Jang, 2008; Park, 2012). 특히, 제조와 유통을 일괄적으로
관리하고 운영하는 글로벌 SPA의 경우엔 유통 수수료를 별도
로 지불할 필요가 없고, 소품종 대량생산 등과 같은 전략으로
원가가 낮기 때문에 3~4배수를 해도 저가를 유지할 수 있어
국내 패션 시장을 장악하고 있다(Park, 2012).
위와 같은 일반적인 국내 시장 가격 정책과는 또 다른 특성
을 가진 글로벌 가격 정책의 경우엔 기업목표와 함께 원가, 수
요, 경쟁, 정부규제(법적규제), 물가상승률, 환율, 위험 및 기타
비용요소 등을 면밀히 분석하고 고려해야 하며, 진입하고자 하
는 나라의 수송비, 관세, 수입부과금, 유통마진 등의 비용과 시
장규모, 성장률, 수요조건(수요탄력성), 경쟁자, 경쟁구조 등과
같은 다양한 요소들을 국가별로 파악하여 고려해야 한다(Son,
2007). 특히, 국가 간 진출형태 등과 같은 각기 다른 SPA 시
장 환경은 가격 전략에 영향을 주었을 것으로 보여진다. 각 브
랜드의 진입방법(entry mode)을 살펴보면 ZARA와 UNIQLO
는 롯데쇼핑과 ‘합작(Joint Venture)’ 형태로 진출했지만 H&M
은 유일하게 ‘직진출’ 형태로 국내 시장을 공략했다(KCCI,
2010; Kim & Lee, 2009). 합작 형태의 경우, 롯데가 보유한
유통망을 통해 낮은 유통마진 가격으로 국내 시장에 쉽게 입점
할 수 있지만, Inditex와 Fast Retailing이 한국 롯데쇼핑에게
지급해야 하는 입점 수수료 등과 같은 중간수수료도 가격 영향
에 기인할 것이므로 무조건 저렴할 순 없을 것이다. 그와 반대
로 H&M은 롯데쇼핑과 같은 파트너에게 지불해야 하는 수수
료가 없는 대신 국내 유통망 확보가 어려워 타 SPA 브랜드
대비 매장 진입 장벽으로 인한 매출 감소를 감당하려면 가격을
다소 높여야 하는 정책이 불가피하다. 이처럼 각 국가의 다양
한 수입 유통형태는 글로벌 가격을 수립하는 것에 영향을 미쳤
을 것으로 사료된다. 그러므로 진입방법에 따른 중간수수료, 매
장입지 등과 같은 장단점으로 인해 가격 정책에 영향을 미친
부분도 고려해야 할 중요한 요인 중 하나이다. 
기존 연구에서 소비자가 지각한 SPA 브랜드의 마케팅 전략
요소가 브랜드 태도와 점포감정, 점포충성도에 대한 영향을 살
펴본 결과, 마케팅 전략요소 중에서도 가격가치 전략은 소비자
들의 SPA 브랜드에 대한 감정적 유대를 강화하는 효과적인 변
인으로 나타났다(Ko & Kim, 2014). 또한, Lee(2014)의 연구
에서는 가격민감도의 고, 저 집단에 따라 SPA 브랜드 구매동
기와 구매기준, 태도에 미치는 영향력을 확인하였으며, 가격민
감도가 구매행동을 이끄는 중요한 요소인 것을 알 수 있었다.
이처럼 가격전략을 소비자 중심으로 파악한 연구는 선행되었지
만, 국내에 진출할 해외기업, 혹은 해외에 진출할 국내기업을
위한 가격전략에 대한 연구는 부족하기 때문에 성공한 글로벌
SPA 브랜드를 바탕으로 가격전략을 더 구체적으로 살펴볼 필
요가 있다. 
2.3. 빅맥 지수 
맥도날드의 ‘빅맥’(Big Mac) 햄버거는 세계적으로 대부분의
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국가에서 동일한 크기와 재료, 품질로 생산되어 값이 거의 일
정하기 때문에 각국의 환율 수준을 평가하는 간편한 지표로 많
이 사용되고 있다(Byun, 2009; Choo et al., 2013; Park, 2010).
국가 간 물가 수준과 통화가치를 비교할 수 있는 빅맥 지수는
영국의 경제전문지 The Economist가 빅맥 가격을 기준으로
1986년도부터 매 분기마다 발표하고 있다(“The Big Mac
index”, 2015). 빅맥 지수는 미국 빅맥 가격과 각국의 빅맥 가
격을 당시 시장환율을 적용하여 미국 달러로 환산한 빅맥 가격
을 이용해 해당국 통화의 가치를 평가하는 참고 지표로 자주
쓰인다(Park, 2010).
•빅맥 지수기준 적정환율=(각국의 현지통화기준 빅맥 가격)
/(미국 빅맥 가격)
해당국 빅맥 지수가 미국보다 높으면 달러는 저평가된 반면
해당국 통화가 고평가된 것으로 보고, 반대로 빅맥 지수가 미
국보다 낮으면 달러는 고평가된 반면 해당국 통화는 저평가된
것으로 간주한다(Choo et al., 2013; Clements & Lan, 2010).
예를 들어 The Economist가 2015년 7월에 발표한 빅맥지수를
살펴보면, 한국의 빅맥 가격은 4,300원, 미국은 4.79달러에 판
매되고 있으며 이때의 시장환율은 달러 당 1,144원이었다. 한
국과 미국의 적정환율은 달러당 898원(=4,300원/4.79달러)으로
실제 시장환율인 1,144원보다 낮으므로 원화가 미달러화에 비
해 저평가된 것을 알 수 있다. 저평가된 정도는 백분율로 약
21.5%(((898/1,144)−1)×100)로 계산된다. 
•빅맥 지수기준 해당국 통화의 고평가(+)/저평가(−)정도=
(빅맥 지수기준 적정환율/시장환율)−1=(각국 빅맥 지수/미
국 빅맥 가격)−1
위의 빅맥 지수 계산법을 기준으로 코스메틱 브랜드 가격지
수와 빅맥 지수와 비교한 연구(Yu & Park, 2015)에서는 코스
메틱 지수가 캐나다를 제외한 다른 조사 국가에서 미국보다 높
은 가격에 판매되고 있는 것으로 나타나 수입 화장품이 생필품
보다는 럭셔리 제품으로 물가와 무관한 가격 수준을 보인다고
시사하였다. 패션 시장별 대표 글로벌 브랜드(나이키, 버버리,
갭, 자라)를 선정하여 브랜드 가격지수를 기준으로 시장을 분
석한 연구(Choo et al., 2013)에서는 한국이 스포츠 패션 시장
과 럭셔리 패션 시장, 캐주얼 웨어 시장, 패스트 패션 시장이
모두 일반 소비 시장(빅맥 지수)보다 높게 나타나 전반적으로
패션 시장 물가 수준이 높은 것을 알 수 있었다. 이러한 선행
연구를 바탕으로 본 연구는 패션산업 중에서 최근 가장 각광받
고 있는 패스트 패션(Fast Fashion) 브랜드 가격지수를 개발하
여 패스트 푸드(Fast Food)의 대표 주자인 빅맥 지수와 비교함
으로써 국가별 산업시장 간의 물가 수준을 파악하고, 내면의 시
장 환경과 가격 정책이 물가 수준에 어떠한 영향을 미쳤는지
분석하고자 한다. 
3. 연구방법
3.1. 연구문제
연구문제 1. SPA 브랜드 가격지수를 도출하고, 미국가격을 기
준으로 국가별·아이템별 가격을 비교한다. 
연구문제 2.국가별 국민소득에 따른 SPA 브랜드 가격지수
를 비교하여, 브랜드별 글로벌 가격 전략을 알
아본다.
연구문제 3.국가별 빅맥 지수와 SPA 브랜드 가격지수를 비
교하여, 국가별 소비수준을 파악한다. 
3.2. 연구대상 및 자료수집
본 연구에서는 국내 SPA 시장 매출 상위 5위 안에 드는 글
로벌 3대 SPA 브랜드의 공식웹사이트에서 제공하는 국가 별
제품 가격을 본 연구자가 직접 수집하여 얻은 자료를 바탕으로
각 SPA 브랜드가 어떠한 가격 전략을 가지고 글로벌 시장에
전개하고 있는지 분석하였다. 
조사 브랜드의 선정기준은 국내 SPA 시장의 40%를 차지하
며 Forbes가 발표한 ‘The world’s most innovative companies
(2015)’의 100위 안에 든 글로벌 SPA 브랜드로 ZARA, H&M,
UNIQLO를 선정하였다(Kim, 2013). 이처럼 이들 브랜드는 세
계적으로나 국내적으로도 가장 주목 받는 SPA 브랜드로써 한
국을 포함한 국가별 가격 정보를 조사할 수 있으며, 동일한 카
테고리 제품을 판매하고 있기 때문에 비교적 동일한 조건 내에
서 본 연구의 가격전략을 분석할 수 있다는 장점이 있다. 
조사 국가로는 아프리카(이집트), 아시아(싱가포르, 태국, 필
리핀, 중국, 한국, 대만, 일본, 홍콩, 인도, 말레이시아, 인도네
시아), 유럽(노르웨이, UK, 스위스, 루마니아, 벨기에, 독일, 프
랑스, 아일랜드, 이탈리아, 룩셈부르크, 네덜란드, 오스트리아,
그리스, 터키, 폴란드, 스페인, 포르투갈, 체코, 핀란드, 슬로바
키아, 헝가리, 불가리아), 중동(아랍에리미트, 카타르, 오만, 쿠
웨이트, 이스라엘), 미주(US, 콜롬비아, 캐나다, 멕시코)와 같은
대륙을 기준으로 대표 국가를 선정하여 ZARA는 40개국을,
H&M은 39개국을, UNIQLO는 14개국을 최종적으로 조사하였
다. 브랜드 내의 대표 아이템으로는 조사 국가별 기후로 인한
영향이 가장 적고, 아이템별 가격 차이를 최소화하기 위하여 기
본 디자인을 기준으로 비슷한 섬유혼용률 내에서 선정하였다.
외투의 대표 아이템으로는 재킷을, 상의는 티셔츠를, 하의로는
청바지(Jean)를, 마지막으로 여성복의 주력 아이템인 드레스를
조사하였다. 그 중 UNIQLO 원피스의 경우, 국가별로 수입하
는 디자인이 상이하여 동일한 제품을 기준으로 가격 비교를 할
수 없었기 때문에 3가지의 원피스를 선정하여 국가별로 조사
한 후 해당 원피스 아이템의 국가별 평균가격을 도출하였다. 조
사 대상 아이템의 가격은 각 국가의 공식 웹사이트에서 제공하
는 가격을 동일한 시점에 조사하기 위해 2015년 10월 28일
~2015년 10월 29일에 걸쳐 모든 브랜드 자료를 수집하였다.
각 국가의 현지통화가격을 미국 달러로 변환하기 위해 사용
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한 시장환율은 수천 개의 중소기업부터 미국 경제잡지 Fortune
선정 상위 500대 회사까지 널리 이용하는 ‘XE’의 자료를 사용
하였다. 시장환율 조회 시점 또한 대상 브랜드 아이템과 동일
하게 2015년 10월 28일~2015년 10월 29일에 시장 마감 기준
(16:00 UTC)을 적용하여 조사하였다. 한국에서 흔히 사용하는
외환은행의 시장환율은 원화에 따른 현지 통화가격을 제시하여
다시 미국 달러로 환산함에 있어서 오차가 발생할 수 있기 때
문에 배제하였고, 달러에 따른 현지 통화환율은 국가 개수가 한
정적이어서 몇몇 조사 대상국을 제외시켜야 했기 때문에 비교
대상 표본 수가 감소하여 XE에서 제공하는 환율을 사용하였다.
조사대상 글로벌 SPA 브랜드 가격지수와 대상 국가별 소득
수준을 비교하기 위하여 IMF(International Monetary Fund,
2015) World Economic Outlook Database에서 가장 최근
(2015년 10월 6일)에 발표한 2014년도 국가별 1인당 국민소득
(GDP; Gross Domestic Product per capita in US dollars)을
사용하였다. World Bank에서 제공하는 1인당 국민소득의 경우
엔, 본 연구에서 조사하는 몇몇 대상 국가의 2014년도 1인당
국민소득이 제공되지 않고 2013년 혹은 2012년 자료를 최근
자료로 가지고 있었기 때문에 비교 기준의 형평성에 어긋나 배
제하였다. 이에 반해 IMF(2015)에서 제공하는 189국가에 대한
2014년도 1인당 국민소득(추정치 포함)은 동일한 비교 기준을
제공하기 때문에 이를 사용하였다. 마지막으로 각 브랜드 가격
지수와 빅맥 지수를 비교하기 위해서는 The Economist에서 가
장 최근에 제공한 2015년 7월 기준 빅맥 지수를 사용하였다.
3.3. 조사방법
각 브랜드 원산지는 미국이 아닌, 스페인(ZARA), 스웨덴
(H&M), 일본(UNIQLO)이지만, 이 세 국가 중 하나를 선정하
기 보단 빅맥과 같은 일반적인 다른 지수와의 비교를 위하여
미국 달러 기준으로 모든 지수를 산출하였다. ZARA, H&M,
UNIQLO의 조사 대상 아이템에 대해서는 각 나라 공식웹사이
트에서 제공하는 제품가격을 기준일 시장환율을 사용하여 달러
가격으로 환산하여 비교 가격을 산출하였다. 산출 된 국가별 아
이템의 달러 가격을 바탕으로 평균값을 계산하여 브랜드 내 국
가별 ‘가격 지수’를 도출하였다. 즉, ‘ZARA 지수’는 ZARA의
국가별 각 아이템의 달러 가격에 대한 평균 가격을 의미하며,
‘H&M 지수’는 H&M의 국가별 아이템 평균 가격을, ‘UNIQLO
지수’는 UNIQLO의 국가별 아이템 평균 가격을 의미한다. 
가격차이율(Dollar Variation)은 각 국의 해당 브랜드 제품을
미국 달러로 환산한 가격 지수와 해당 제품의 미국 가격과의
차이를 백분율로 나타낸 것으로, 각 국의 현지통화기준 제품 가
격을 미국 제품 가격으로 나눠서 계산한 ‘브랜드 가격지수 기
준 적정환율’(Dollar PPP)과 기준일 시장환율을 사용하여 도출
한 것과 같다. 
1인당 GDP 차이율(GDP per capita’s Dollar Variation)은
가격차이율과 동일하게 각 국의 1인당 국민소득을 미국 달러
로 전환한 금액과 미국의 1인당 국민소득 금액의 차이율로,
본 연구에서 사용한 차이율은 모두 미국 대비 기준으로 조사하
였다.
4. 결과 및 논의
4.1. 국가별 SPA 브랜드 가격 비교
4.1.1. ZARA 지수
ZARA의 조사 대상 40국의 국가별 제품 가격을 비교한
Table 1을 보면, 최고 가격은 53.09달러, 최소 가격은 29.41달
러로 국가별 제품 가격 차이가 약 23달러인 것을 알 수 있다.
한국 ZARA 지수는 45.72달러로, 미국 ZARA 지수(47.15달러)
보다 3.03% 저렴한 편으로 한국 ZARA 지수는 미국 대비
25.69% 비싸다는 결과(Choo et al., 2013)와 한국이 미국보다
92% 비싸다고 발표한(Ceballos, 2015) 보고와는 다르게 나타났
다. 본 연구 결과는 ZARA가 한국 시장에서 고가격 정책보다
는 날로 늘어나는 경쟁 SPA 브랜드 사이에서 생존하기 위하여
가격을 낮춘 것으로 사료된다.
조사 국가들을 자세히 살펴보면 가장 최고가를 보인 아랍에
리미트를 포함한, 카타르, 오만, 쿠웨이트와 같은 중동지역은 미
국 대비 가격이 비싸게 판매되고 있었고, 태국, 필리핀, 중국,
대만, 일본, 홍콩과 같은 아시아 지역은 미국과 가격이 비슷하
거나 조금 저렴한 편이었다. 
한편, 각 국가별로 물가가 다른 독일, 프랑스, 이탈리아 등과
같은 유럽의 주요 국가들은 제품 가격이 동일하게 표준화되어
판매되고 있었으며 미국보다는 약 10달러 저렴한 것을 확인할
수 있다. ZARA의 원산지인 스페인은 포르투갈과 함께 40개
국가 중 최저가격으로 미국보다 36.73% 저렴한 29.41달러로
판매하고 있었다. 이러한 결과는 ZARA가 생산 및 브랜드 원
산지가 유럽으로써 기본적으로 운송비나 환율에 있어서 타 지
역보다 안정적이기 때문이다. 또한, 유럽에서 20~40%의 패션
시장 점유율로 ‘성숙단계’에 들어서 안정적인 가격 정책을 지니
고 있다는 MOTIE(2013)의 연구 결과도 이를 지지하고 있다.
4.1.2. H&M 지수
H&M의 39개 국가에 대한 제품 가격을 조사한 Table 2에
따르면, 한국 H&M 평균가격은 35.61 달러, 미국 H&M 평균
가격은 28.24달러로 미국보다 한국이 26.10% 높게 측정되었으
며 스위스, 이스라엘, 중국에 이어 4번째로 가장 높게 나타났다.
조사 대상 국가 중 최고 가격은 스위스의 41.64달러, 최저
가격은 말레이시아의 22.54달러로 나타나서 약 2배 가량 차이
가 나는 것을 볼 수 있다. H&M 미국 가격은 조사한 39개
국가 중 19위로 중간에 위치했으며, 다른 국가별 H&M 지수가
미국 가격을 중심으로 고루 분포된 것을 볼 수 있다. 특히,
H&M 지수는 미국 가격 기준으로 ZARA와 UNIQLO보다 20
달러 정도 저렴하게 측정되어 글로벌 3대 SPA 브랜드 중 가격
경쟁력이 가장 큰 것으로 나타났다.
H&M 지수도 ZARA 지수와 마찬가지로 카타르, 오만, 아랍
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Table 1. ZARA Index
NO. COUNTRY UNIT LOCAL PRICE DOLLAR EX. DOLLAR PRICE($) DOLLAR VAR.(%)
1 UAE AED 195.00 3.67 53.09 12.60
2 QATAR QAR 186.25 3.64 51.16 8.51
3 OMAN OMR 19.65 0.38 51.05 8.27
4 SINGAPORE SGD 68.68 1.40 49.10 4.14
5 THAILAND THB 1,740.00 35.54 48.95 3.82
6 KUWAIT KWD 14.75 0.30 48.70 3.28
7 PHILIPPINES PHP 2,245.00 46.83 47.94 1.68
8 US USD 47.15 1.00 47.15 0.00
9 CHINA CNY 296.50 6.36 46.65 -1.06
10 SOUTH KOREA KRW 52,000.00 1,137.28 45.72 -3.03
11 ISRAEL ILS 174.68 3.87 45.14 -4.25
12 TAIWAN NT$ 1,430.00 32.49 44.02 -6.64
13 JAPAN JPY 5,290.00 120.81 43.79 -7.13
14 HONG KONG HKD 336.50 7.75 43.42 -7.91
15 DENMARK DKK 294.00 6.77 43.42 -7.92
16 EGYPT EGP 344.00 8.03 42.85 -9.12
17 INDIA INR 2,740.00 65.18 42.04 -10.84
18 RUSSIA RUB 2,674.00 63.94 41.82 -11.30
19 SWEDEN SEK 349.00 8.49 41.12 -12.79
20 NORWAY NOK 349.00 8.51 41.00 -13.04
21 UK GBP 26.74 0.65 40.93 -13.18
22 SWITZERLAND CHF 39.40 0.99 39.87 -15.44
23 COLOMBIA COP 112,175.00 2,923.81 38.37 -18.63
24 MALAYSIA MYR 164.68 4.30 38.29 -18.79
25 ROMANIA LEI 147.40 4.03 36.60 -22.38
26 CANADA CAD 47.90 1.32 36.40 -22.79
27 LUXEMBOURG EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
28 IRELAND EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
29 NETHERLANDS EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
30 AUSTRIA EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
31 GERMANY EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
32 BELGIUM EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
33 FRANCE EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
34 ITALY EUR 31.45 0.91 34.64 -26.53
35 GREECE EUR 30.95 0.91 34.09 -27.70
36 MEXICO MXN 556.50 16.54 33.65 -28.63
37 TURKEY TRY 97.45 2.92 33.41 -29.14
38 POLAND PLN 124.45 3.89 32.01 -32.12
39 SPAIN EUR 26.70 0.91 29.41 -37.63
40 PORTUGAL EUR 26.70 0.91 29.41 -37.63
LOCAL PRICE: Price in domestic currency
DOLLAR EX.: Exchange rate as the domestic-currency cost of $US1
DOLLAR PRICE: The corresponding price in the US dollars
DOLLAR VAR.(2015; %): Under(–)/over(+) valuation against the dollar; differences between the country’s price in US dollars and the US’s price
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Table 2. H&M Index
NO. COUNTRY UNIT LOCAL PRICE DOLLAR EX. DOLLAR PRICE($) DOLLAR VAR.(%)
1 SWITZERLAND CHF 41.15 0.99 41.64 47.45
2 ISRAEL ILS 149.23 3.87 38.57 36.57
3 CHINA CNY 236.50 6.36 37.21 31.76
4 SOUTH KOREA KRW 40,500.00 1,137.28 35.61 26.10
5 QATAR QAR 129.00 3.64 35.44 25.49
6 OMAN OMR 13.55 0.38 35.20 24.65
7 UAE AED 129.00 3.67 35.12 24.37
8 SINGAPORE SGD 47.40 1.40 33.89 20.01
9 KUWAIT KWD 10.05 0.30 33.18 17.49
10 THAILAND THB 1,174.00 35.54 33.03 16.96
11 EGYPT EGP 264.00 8.03 32.89 16.45
12 UK GBP 20.74 0.65 31.75 12.43
13 DENMARK DKK 206.74 6.77 30.53 8.11
14 RUSSIA RUB 1,924.00 63.94 30.09 6.55
15 SWEDEN SEK 249.00 8.49 29.34 3.88
16 NORWAY NOK 249.00 8.51 29.25 3.58
17 TAIWAN NT$ 949.00 32.49 29.21 3.44
18 CZECH REPUBLIC CZK 711.50 24.61 28.91 2.39
19 US USD 28.24 1.00 28.24 0.00
20 POLAND PLN 107.40 3.89 27.62 -2.19
21 PHILIPPINES PHP 1,292.25 46.83 27.60 -2.28
22 NETHERLANDS EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
23 AUSTRIA EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
24 FINLAND EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
25 GERMANY EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
26 BELGIUM EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
27 FRANCE EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
28 ITALY EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
29 SPAIN EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
30 PORTUGAL EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
31 GREECE EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
32 SLOVAKIA EUR 24.99 0.91 27.53 -2.53
33 HUNGARY HUF 7,490.00 282.65 26.50 -6.16
34 ROMANIA LEI 106.73 4.03 26.50 -6.17
35 BULGARIA BGN 45.74 1.78 25.75 -8.80
36 JAPAN JPY 3,040.00 120.81 25.16 -10.90
37 CANADA CAD 31.24 1.32 23.74 -15.93
38 MEXICO MXN 391.50 16.54 23.67 -16.18
39 MALAYSIA MYR 96.95 4.30 22.54 -20.17
LOCAL PRICE: Price in domestic currency
DOLLAR EX.: Exchange rate as the domestic-currency cost of $US1
DOLLAR PRICE: The corresponding price in the US dollars
DOLLAR VAR.(2015; %): Under(–)/over(+) valuation against the dollar; differences between the country’s price in US dollars and the US’s price
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에리미트, 쿠웨이트와 같은 중동에서는 미국보다 약 15% 이상
비싼 고가 전략을 취했으며, 중국, 한국, 태국을 포함한 아시아
에서도 중동과 비슷한 가격차이율을 볼 수 있다. 즉, 한국을 포
함한 기타 아시아 지역과 중동 지역의 H&M 지수는 미국보다
높게 나타났다. 그러나 독일, 프랑스, 이탈리아, 스페인 등의 대
부분 유럽 국가에서는 표준화된 지수(27.53달러)로 미국보다
2.53% 저렴했지만 가격 면에서는 큰 차이가 없었다. H&M의
원산지인 스웨덴은 다른 북유럽 국가인 덴마크, 노르웨이와 비
슷한 가격대로 미국보다 약 8% 내외 높은 것으로 나타났다.
4.1.3. UNIQLO 지수
UNIQLO의 경우, 유럽 브랜드인 ZARA와 H&M과는 달리,
미국과 영국, 프랑스, 이탈리아, 독일, 러시아를 제외하고는 아
시아 시장에 집중적으로 진출하였다. 진출한 16개 국가 중 오
스트레일리아는 조사 대상 아이템 중 티셔츠만 수입하여 다른
3개의 아이템 가격이 누락되어 평균값에 영향을 주기 때문에
배제하였으며, 싱가포르 또한 조사 대상으로 선정한 청바지를
수입하지 않았기 때문에 가격 비교에 영향을 미치므로 제외하
였다. 두 나라를 제외한 14개 국가별 UNIQLO 지수는 Table
3과 같다. 
한국에서 판매되는 UNIQLO 평균가격은 39.85달러로 최고
가인 미국의 49.98달러보다 19.47% 낮게 나타났다. 조사한 모
든 국가의 UNIQLO 지수는 미국보다 저렴하게 나타났으며 상
대적으로 저렴한 가격대의 아시아에 비해 미주나 유럽 국가에
는 고가로 진입해 있음을 확인할 수 있었다. 이는 진출 국가의
비율을 고려한다면 UNIQLO가 아시아에 더 집중되어 있고 유
럽과 미주로 점차 확대하고 있기 때문으로 사료된다. UNIQLO
의 국가별 평균 가격 범위는 최고 가격이 49.98달러, 최저 가
격이 30.20달러로 나타나 약 20달러 정도의 차이를 보였다. 같
은 아시아 내에서도 필리핀과 대만은 프랑스나 독일보다는 비
싼 가격으로 판매되고 있었으며, 말레이시아는 30.20달러로 가
장 저렴한 것으로 나타났다. 원산지인 일본은 33.99달러로 조
사한 14개 국가 중 12위를 차지하며 진출 국가들 사이에서 상
대적으로 저렴한 가격 정책을 펼치고 있는 것을 알 수 있다.
4.1.4. SPA 브랜드의 아이템 및 국가 간 가격 비교
Table 4는 본 연구에서 조사한 아이템의 각 브랜드 평균가격
과 최저/최고 가격, 가격 차이를 제시한 것이다. ZARA,
H&M, UNIQLO의 티셔츠 평균가격대는 최대 약 1달러, 청바
지와 원피스는 최대 약 10달러의 차이가 나타난 것에 반해 재
킷에서는 브랜드별 평균가격이 최대 약 41달러까지 큰 차이를
보였다. SPA 브랜드 내에서 ZARA 재킷 평균가격이 77.49달
러로 가장 높았으며, UNIQLO(53.49달러), H&M(36.16달러)
순으로 나타났다. 이러한 결과는 생산 과정이나 특정 아이템에
대한 브랜드별 가격 정책과 같은 다양한 원인이 존재할 수 있
지만, 표면적인 원인으로는 소재에 따른 영향으로 사료된다. 각
브랜드가 비슷한 스타일의 재킷에 대해 각기 다른 섬유 혼용률
을 적용하였는데, 가격이 가장 높았던 ZARA의 경우엔 비스코
스를 사용했다. H&M은 UNIQLO와 동일하게 면과 레이온, 스
판덱스를 사용했지만 가장 저렴하게 나타난 것을 보면 H&M
의 가격 경쟁력이 높다는 것을 알 수 있다. 
브랜드의 아이템별 글로벌 가격 전략을 자세히 살펴보면,
Table 3. UNIQLO Index
NO. COUNTRY UNIT LOCAL PRICE DOLLAR EX. DOLLAR PRICE($) DOLLAR VAR.(%)
1 US USD 49.48 1.00 49.48 0.00%
2 UK GBP 29.48 0.65 45.13 -8.79%
3 PHILIPPINES PHP 2,040.00 46.83 43.57 -11.96%
4 TAIWAN NT$ 1,365.00 32.49 42.02 -15.09%
5 FRANCE EUR 36.90 0.91 40.64 -17.86%
6 GERMANY EUR 36.90 0.91 40.64 -17.86%
7 SOUTH KOREA KRW 45,316.67 1,137.28 39.85 -19.47%
8 THAILAND THB 1,340.00 35.54 37.70 -23.81%
9 HONG KONG HKD 286.50 7.75 36.97 -25.29%
10 CHINA CNY 225.25 6.36 35.44 -28.38%
11 INDONESIA IDR 474,000.00 13,565.28 34.94 -29.39%
12 JAPAN JPY 4,106.67 120.81 33.99 -31.31%
13 RUSSIA RUB 2,124.00 63.94 33.22 -32.87%
14 MALAYSIA MYR 129.90 4.30 30.20 -38.96%
LOCAL PRICE: Price in domestic currency
DOLLAR EX.: Exchange rate as the domestic-currency cost of $US1
DOLLAR PRICE: The corresponding price in the US dollars
DOLLAR VAR.(2015; %): Under(–)/over(+) valuation against the dollar; differences between the country’s price in US dollars and the US’s price
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ZARA의 경우 원산지인 스페인이 가장 저렴하고 미국이나 중
동지역에서 가장 비싸게 판매하고 있었다. H&M은 대부분 말
레이시아에서 저가 전략을, 스위스에서 고가 전략을 취하고 있
었다. 특히, H&M의 티셔츠는 일본이 가장 최저가로 조사되
었는데, 이는 베이직 티셔츠 아이템에 대해 가격경쟁력이 강
한 일본의 UNIQLO 때문으로 사료된다. UNIQLO의 경우엔
H&M과 비슷하게 말레이시아에서는 저가 전략을 펼치고 있었
으며, 미국과 영국에는 고가 전략을 취하고 있는 것으로 확인
되었다.
4.2. 국민소득에 따른 SPA 브랜드 가격 비교
앞서 제시한 Table 1, Table 2, Table 3의 각 브랜드 국가
별 미국 달러 가격과 미국 대비 1인당 국민소득(GDP per
capita) 차이율을 Table 5에 제시하였으며, 1인당 국민소득 금액
이 가장 높은 순으로 나열하였다. 1인당 국민소득 상위 20위
국가들 중에서 해당 SPA 브랜드의 평균가격을 비교해보면,
UNIQLO가 ZARA나 H&M보다 비싸게 판매되고 있는 반면,
하위 21위 국가들에 대해서는 ZARA가 가장 비싸게 판매되고
있는 것을 확인할 수 있다. 또한, 이러한 현상은 유럽 국가와
비유럽 국가에서도 비슷하게 나타나는데, 유럽 국가에서는
UNIQLO가 고가인데 비해 아시아에서는 ZARA가 고가로 판
매되고 있는 것을 볼 수 있다. H&M은 평균적으로 ZARA나
UNIQLO에 비해 가장 저렴하게 판매되고 있는 것을 알 수
있다.
이러한 이유는 브랜드의 기업 철학(business philosophy)에
따른 생산방식이 다르기 때문인 것으로 보인다. ZARA는 ‘Good
Design & Good Quality at Good Price”라는 기업 목표를
바탕으로 다품종 소량생산 방식을 통해 제품에 희소성을 부여
하고 재고자산회전율이 20%도 채 안 되는 운영력을 자랑한다.
하지만 생산비용이 저렴한 아시아에서 전체의 70% 이상을 생
산하는 다른 SPA 브랜드에 비해 ZARA는 스페인 자사 직영공
장에서 60%를 생산해 진출 국가로 신속하게 배송하는 것에 주
력하고 있다. 그렇기 때문에 그에 따른 수송비 및 인건비 등을
고려한다면 ZARA의 가격은 상대적으로 유럽보단 비유럽 국가
에서 높을 수 밖에 없는 구조이다. 반면, UNIQLO는 ‘Made
for all’이라는 컨셉에 맞춰 베이직 아이템을 중심으로 품목 수
가 적고 발주 물량이 많은 소품종 대량생산 방식을 보인다. 이
러한 이유로 원가 절감에 유리하여 아시아 내에서는 타 SPA
브랜드에 비해 품질 대비 가격이 저렴하다. 그러나 UNIQLO
역시 아시아에서 대부분을 생산하기 때문에 유럽으로 수입될
때에는 부가 운영비가 추가되어 ZARA보다 비싸질 수 밖에 없
다. 마지막으로 H&M은 ‘Fashion and quality at the best
price’의 비즈니스 컨셉을 바탕으로 100% 아웃소싱을 하며 20
개국에 퍼져 있는 700여 곳의 협력업체 중 알아서 원단을 미
리 확보해 둔 곳에 생산 발주를 맡기는 방법으로 원가를 절감
하기 때문에 가격이 타 SPA 브랜드에 비해 가장 저렴한 편이
다. 즉, 브랜드의 각기 다른 SCM(Supply Chain Management)
의 효율을 높여 어떻게 원가와 재고 관리를 하는지에 따라 가
격 차이가 발생한 것이다.
4.2.1. ZARA
ZARA의 소득에 따른 글로벌 가격 전략을 살펴보기 위해
Fig. 1과 같이 미국 금액 기준 ZARA의 가격차이와 1인당 국
민소득 차이를 비교하였다. 
ZARA는 필리핀, 태국, 중국, 말레이시아, 한국을 포함한 대
부분의 아시아 지역에는 1인당 국민소득에 비해 고가격으로 위
Table 4. Price differences among SPA brands by item (2015 F/W)
ITEM BRAND AVG. $ PRICE
THE LOWEST THE HIGHEST
DIF.
COUNTRY $ PRICE COUNTRY $ PRICE
JACKET
ZARA 77.49 SPAIN, PORTUGAL 55.28 US 99.90 44.62
H&M 36.16 MALAYSIA 27.93 SWITZERLAND 50.67 22.74
UNIQLO 53.49 RUSSIA 23.53 US 79.90 56.37
T-SHIRT
ZARA 12.15
SPAIN, GREECE, 
PORTUGAL
8.71 OMAN 17.93 9.22
H&M 11.98 JAPAN 9.82 EGYPT 19.81 9.99
UNIQLO 12.90 MALAYSIA 9.19 RUSSIA 15.57 6.38
JEAN
ZARA 37.93 SPAIN, PORTUGAL 28.45 QATAR 50.82 22.37
H&M 34.46 CANADA 22.77 SWITZERLAND 50.32 27.55
UNIQLO 44.86 MALAYSIA 34.54 UK 53.38 18.84
DRESS
ZARA 34.39 SPAIN, PORTUGAL 25.40 UAE 47.65 22.25
H&M 36.55 MALAYSIA 27.93 SWITZERLAND 50.67 22.74
UNIQLO 44.23 MALAYSIA 30.48 US 53.23 22.75
AVG. $ PRICE: Average price of each item in US dollars
DIF.: Differences between the lowest and the highest price 
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Table 5. SPA brands index and GDP per capita in USD
NO. COUNTRY
ZARA H&M UNIQLO GDP(2014)
$ PRICE
$ VAR. 
(%)
$ PRICE
$ VAR. 
(%)
$ PRICE
$ VAR. 
(%)
PER 
CAPITA
$ VAR. 
(%)
1 LUXEMBOURG 34.64 -26.53 119,488 119.77
2 NORWAY 41.00 -13.04 29.25 3.58 96,930 78.28
3 QATAR 51.16 8.51 35.44 25.49 93,990 72.87
4 SWITZERLAND 39.87 -15.44 41.64 47.45 86,468 59.04
5 DENMARK 43.42 -7.92 30.53 8.11 60,947 12.10
6 SWEDEN 41.12 -12.79 29.34 3.88 58,538 7.67
7 SINGAPORE 49.10 4.14 33.89 20.01 56,287 3.53
8 IRELAND 34.64 -26.53 54,411 0.08
9 US 47.15 0.00 28.24 0.00 49.48 0.00 54,370 0.00
10 NETHERLANDS 34.64 -26.53 27.53 -2.53 52,225 -3.95
11 AUSTRIA 34.64 -26.53 27.53 -2.53 51,433 -5.40
12 CANADA 36.40 -22.79 23.74 -15.93 50,304 -7.48
13 FINLAND 27.53 -2.53 50,016 -8.01
14 GERMANY 34.64 -26.53 27.53 -2.53 40.64 -17.86 47,774 -12.13
15 BELGIUM 34.64 -26.53 27.53 -2.53 47,682 -12.30
16 UK 40.93 -13.18 31.75 12.43 45.13 -8.79 45,729 -15.89
17 FRANCE 34.64 -26.53 27.53 -2.53 40.64 -17.86 44,332 -18.46
18 KUWAIT 48.70 3.28 33.18 17.49 43,168 -20.60
19 UAE 53.09 12.60 35.12 24.37 42,944 -21.02
20 HONG KONG 43.42 -7.91 20.25 -28.28 36.97 -25.29 40,033 -26.37
21 ISRAEL 45.14 -4.25 38.57 36.57 37,222 -31.54
22 JAPAN 43.79 -7.13 25.16 -10.90 33.99 -31.31 36,222 -33.38
23 ITALY 34.64 -26.53 27.53 -2.53 35,335 -35.01
24 SPAIN 29.41 -37.63 27.53 -2.53 30,272 -44.32
25 SOUTH KOREA 45.72 -3.03 35.61 26.10 39.85 -19.47 27,970 -48.56
26 TAIWAN 44.02 -6.64 29.21 3.44 42.02 -15.09 22,600 -58.43
27 PORTUGAL 29.41 -37.63 27.53 -2.53 22,123 -59.31
28 GREECE 34.09 -27.70 27.53 -2.53 21,648 -60.18
29 OMAN 51.05 8.27 35.20 24.65 20,927 -61.51
30 CZECH REPUBLIC 28.91 2.39 19,526 -64.09
31 SLOVAKIA 27.53 -2.53 18,435 -66.09
32 POLAND 32.01 -32.12 27.62 -2.19 14,411 -73.49
33 HUNGARY 26.50 -6.16 13,870 -74.49
34 RUSSIA 41.82 -11.30 30.09 6.55 33.22 -32.87 12,718 -76.61
35 MALAYSIA 38.29 -18.79 22.54 -20.17 30.20 -38.96 11,049 -79.68
36 MEXICO 33.65 -28.63 23.67 -16.18 10,784 -80.16
37 TURKEY 33.41 -29.14 10,381 -80.91
38 ROMANIA 36.60 -22.38 26.50 -6.17 9,981 -81.64
39 COLOMBIA 38.37 -18.63 7,928 -85.42
40 BULGARIA 25.75 -8.80 7,751 -85.74
41 CHINA 46.65 -1.06 37.21 31.76 35.44 -28.38 7,572 -86.07
42 THAILAND 48.95 3.82 33.03 16.96 37.70 -23.81 5,896 -89.16
43 INDONESIA 34.94 -29.39 3,524 -93.52
44 EGYPT 42.85 -9.12 32.89 16.45 3,304 -93.92
45 PHILIPPINES 47.94 1.68 27.60 -2.28 43.57 -11.96 2,862 -94.74
46 INDIA 42.04 -10.84 1,608 -97.04
$ PRICE: Brand price in US dollars
$ VAR.(%): Under(–)/over(+) valuation against the dollar; differences between the country’s price in US dollars and the US’s price
GDP PER CAPITA: Gross Domestic Product per capita in US dollars
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치해 있으며, 이는 ZARA가 가격 면에서 아시아 지역이 미국
과 비슷하다는 결과와 다르게 나타났다. 특히, 한국 ZARA 지
수를 가격만을 기준으로 평가한 경우, 한국 가격이 미국보다 저
렴한 편이었으나 한국의 1인당 국민소득이 미국보다 49%나 낮
은 것을 고려한다면, 3.03%의 가격차이는 비교적 저렴하지 않
은 것으로 확인되었다. 결국, 한국 ZARA 가격이 미국보다 저
렴함에도 불구하고 고객들이 비싸다고 체감하는 이유는 소득에
비해 비싸기 때문으로 사료된다. 
한편, 주요 유럽 국가인 이탈리아, 스페인, 프랑스, 독일, 덴
마크, 스웨덴 등에서는 소득에 적합한 가격대로 나타났으나, 1
인당 국민소득이 세계 상위 10위 안에 드는 룩셈부르크, 노르
웨이, 스위스, 카타르 같은 경우에는 미국 대비 1인당 국민소
득이 약 60% 이상 월등히 높은데 비해 ZARA 가격은 미국보
다 최대 26.53%까지 저렴하게 판매되고 있었다. 
결론적으로 ZARA 가격은 국가의 시장 환경에 따라 고가
혹은 저가로 위치하고 있지만, 거시적으로 살펴본다면 최대
119.77% 의 국민소득 차이에 비해 각 나라의 미국 대비 가격
차이는 최대 약 40% 내외로 세계적으로 표준화된 가격을 제시
하고 있음을 알 수 있다. 
4.2.2. H&M
Fig. 2를 살펴보면, H&M은 한국을 포함한 중국, 태국, 필리
핀과 같은 아시아 지역에서는 소득이 미국 대비 낮음에도 불구
하고 가격이 높게 측정되어 있었으며, 이는 Table 2의 분석 결
과와 비슷하게 나타났다. 이처럼 가격 측면에서도 비싸게 나타
나고 소득에 비해서도 고가로 진입했음에도 불구하고 아시아
고객들이 ZARA나 UNIQLO보다 H&M이 저렴하다고 느끼는
이유는 전반적인 브랜드 평균가격 자체가 타 브랜드보다 저렴
하기 때문으로 사료된다. 
미국의 1인당 국민소득과 차이가 크지 않은 프랑스, 독일, 네
덜란드, 스웨덴, 덴마크를 포함한 유럽국가에서는 H&M 가격
차이도 적었으며, 노르웨이, 카타르, 스위스와 같은 국민소득 세
계 상위 10위 안에 드는 국가에서는 상대적으로 저렴한 편이
었다.
한편, Table 4에서 H&M은 조사 국가 중에서도 말레이시아
에 최저가로, 스위스에 최고가로 진입한 것으로 나타났으나, 소
득을 고려한 Fig. 2를 보면 H&M은 말레이시아에 소득 대비
고가격으로 자리 잡고 있으며, 스위스의 경우엔 H&M 지수 차
이와 1인당 GDP 차이가 크지 않았다. 즉, 가격 면에서는 말레
이시아가 최저가이지만 국민들은 비싸게 체감하는 반면, 스위
스는 가격이 제일 높게 측정되었지만 국민들은 상대적으로 저
렴한 브랜드로 인식할 것이라는 결과가 나타났다. Fig. 2에서
나타난 H&M의 세계적 가격대는 미국 대비 최저가와 최고가
의 차이가 약 60%로 조사한 SPA 브랜드 중에서 가격 차이가
가장 크게 나타났지만, 소득 차이의 추세선을 고려한다면 비교
적 표준화된 가격을 제시하고 있는 것을 알 수 있다. 
Fig. 1. Comparison between variations of ZARA and GDP per capita in USD.
Fig. 2. Comparison between variations of H&M and GDP per capita in USD.
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4.2.3. UNIQLO
UNIQLO의 조사 대상 14개 국가의 미국 대비 1인당 국민소
득 차이와 UNIQLO 가격 차이를 비교한 Fig. 3을 보면 한국
이 영국 다음으로 소득에 비해 19.47% 저렴한 가격으로 판매
되고 있는 것을 알 수 있다. 
Table 3에 따르면 UNIQLO는 가격적 측면에서 말레이시아
를 최저가 시장으로 목표한 것으로 해석되지만 Fig. 3에 의하
면 미국에 비해 소득이 상대적으로 낮은 말레이시아, 필리핀,
태국, 인도네시아와 같은 아시아 지역에서는 고가 전략을 펼치
고 있었다. 결국 UNIQLO가 가격 자체는 아시아에 저렴하게
진입했을지라도 소득을 고려한 가격 포지셔닝을 분석한다면 비
교적 고가인 것을 알 수 있다. 반면, 그에 비해 소득이 높은
독일, 프랑스, 영국을 포함한 유럽 지역과 미국, 홍콩, 일본에
서는 소득에 비해 합리적인 가격 정책을 추진하고 있음을 확인
할 수 있다. 
Fig. 3의 조사 국가 간 미국 대비 가격차이율(UNIQLO Dollar
Variation)은 최대 40% 정도로, UNIQLO의 글로벌 가격은 소
득의 높고 낮음에 대한 영향보다는 브랜드의 표준화된 가격 정
책을 세계적으로 적용시킨 것으로 사료된다. 
4.3. 국가 간 산업시장 가격 비교(식품 VS 의류)
국가 간 각 시장을 대표하는 브랜드의 가격을 비교함으로써
물가 차이를 예측하기 위하여 패스트 푸드(식품 시장) 대표 브
랜드인 빅맥과 패스트 패션(의류 시장) 대표 빅 3 브랜드인
ZARA, H&M, UNIQLO를 비교해보았다. 국가별 미국 대비
각 SPA 브랜드 가격지수와 빅맥 지수의 차이는 Table 6과 같
으며, 1인당 국민소득 금액이 가장 높은 순으로 정리하였다.
Table 6에서 ZARA의 경우엔 약 50%, UNIQLO는 약
39%의 미국 대비 최저가와 최고가의 가격 차이를 고려한다면,
H&M의 68% 가량의 차이는 국가 간 가격 차이가 뚜렷하게
나타난 것을 알 수 있다.
4.3.1. SPA 빅3와 빅맥 지수 비교
본 연구에서 조사한 총 46개 국가 중에서 빅맥 지수가 산출
되지 않은 국가를 제외하고 3개의 SPA 브랜드가 동시에 진출
해 있는 국가를 선택하여 Fig. 4에 제시하였으며, 해당 국가의
SPA 브랜드 평균가격을 ‘패스트 패션 지수’로 도출하여 빅맥
지수와 비교하였다. 
선택된 국가 내에서 SPA 브랜드끼리의 가격 추이를 비교한
Fig. 4를 보면, ZARA와 UNIQLO는 미국 대비 모두 가격이
저렴한데 반해, H&M만이 중국과 태국, 한국, 영국에서 미국보
다 높은 가격 차이율을 나타냈다. 이러한 결과는 H&M이
ZARA와 UNIQLO에 비해 지역적 특성이나 경쟁 브랜드 가격
대, 진출 형태 등과 같은 외부요인으로 인한 영향으로 사료된다.
또한, Fig. 4에서 패스트 패션 지수가 가장 높은 국가는 한
국, 중국, 태국, 필리핀 순으로 대부분의 아시아 지역이 차지했
으며, 가장 낮은 국가로는 말레이시아, 프랑스, 독일, 일본 순
으로 나타났다. 반면, 빅맥 지수의 경우에는 프랑스와 독일이
높았으며, 태국과 중국은 낮게 나타났다. 국가별 패스트 패션
지수와 빅맥 지수 사이의 차이를 살펴보면, 거의 차이가 없는
독일, 영국, 미국을 제외하고는 나머지 국가에서 모두 차이가
있었다. 여기서 유일하게 프랑스만이 빅맥 지수가 패스트 패션
지수보다 높게 나타났으며, 이를 제외한 다른 국가에서는 모두
패스트 패션 지수가 빅맥 지수보다 높게 나타났다. 즉, 한국을
포함한 일본, 중국, 필리핀, 말레이시아 등과 같은 아시아 지역
의 패스트 패션 지수는 패스트 푸드보다 높게 나타났지만, 독
일과 영국, 프랑스를 포함한 유럽 지역에서는 패스트 푸드 지
수가 비슷하거나 더 높은 수준을 나타내며, Ministry of Trade,
Industry and Energy([MOTIE], 2013)의 연구 결과와 일치하
였다.
한편, 패스트 패션 지수가 미국 대비 최대 27% 차이 내에서
대체적으로 표준화되어 있는 것을 감안한다면, 빅맥 지수는 최
대 61% 정도의 큰 차이율을 확인할 수 있었다. 또한, 그래프
가 수렴하는 독일, 영국, 미국, 그리고 빅맥 지수가 높게 나타
난 프랑스를 제외한 조사된 모든 국가에서는 두 지수의 패턴이
비슷하게 나타났는데, 이는 기본적으로 의류와 식품에 대한 물
가가 각 국가의 개인 소득수준과 같은 여러 환경 요인을 반영
한 것으로 사료된다. 
Fig. 3. Comparison between variations of UNIQLO and GDP per capita in USD.
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Table 6. Fast Fashion vs. Fast Food: Variations of SPA brands and Big Mac
NO. COUNTRY
SPA BRAND $ VAR.(%) BM $ VAR.
(%)
BM $ ADJ. 
VAR.(%)ZARA H&M UNIQLO
1 LUXEMBOURG -26.53
2 NORWAY -13.04 3.58 17.94 -11.56
3 QATAR 8.51 25.49
4 SWITZERLAND -15.44 47.45 42.42 13.16
5 DENMARK -7.92 8.11 6.02 1.27
6 SWEDEN -12.79 3.88 7.05 3.86
7 SINGAPORE 4.14 20.01 -28.19 -29.15
8 IRELAND -26.53 -15.37 -14.61
9 US 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
10 NETHERLANDS -26.53 -2.53 -21.09 -19.03
11 AUSTRIA -26.53 -2.53 -22.46 -20.40
12 CANADA -22.79 -15.93 -5.30 -2.07
13 FINLAND -2.53 -6.22 -2.30
14 GERMANY -26.53 -2.53 -17.86 -17.88 -13.09
15 BELGIUM -26.53 -2.53 -15.37 -10.53
16 UK -13.18 12.43 -8.79 -5.79 1.33
17 FRANCE -26.53 -2.53 -17.86 -6.22 1.84
18 KUWAIT 3.28 17.49 0.00 0.00
19 UAE 12.60 24.37 -26.11 0.00
20 HONG KONG -7.91 -28.28 -25.29 -48.28 -41.51
21 ISRAEL -4.25 36.57 -3.31 12.23
22 JAPAN -7.13 -10.90 -31.31 -37.67 -27.22
23 ITALY -26.53 -2.53 -8.51 7.34
24 SPAIN -37.63 -2.53 -16.51 3.23
25 SOUTH KOREA -3.03 26.10 -19.47 -21.50 -0.83
26 TAIWAN -6.64 3.44 -15.09 -46.83 -28.95
27 PORTUGAL -37.63 -2.53 -31.38 -7.85
28 GREECE -27.70 -2.53 -30.24 -5.84
29 OMAN 8.27 24.65
30 CZECH REPUBLIC 2.39 -40.84 -18.34
31 SLOVAKIA -2.53
32 POLAND -32.12 -2.19 -46.89 -22.32
33 HUNGARY -6.16 -33.58 -2.29
34 RUSSIA -11.30 6.55 -32.87 -60.68 -41.52
35 MALAYSIA -18.79 -20.17 -38.96 -58.04 -36.00
36 MEXICO -28.63 -16.18 -35.01 -0.76
37 TURKEY -29.14 -19.12 23.85
38 ROMANIA -22.38 -6.17
39 COLOMBIA -18.63 -39.12 -3.99
40 BULGARIA -8.80
41 CHINA -1.06 31.76 -28.38 -42.84 -9.32
42 THAILAND 3.82 16.96 -23.81 -33.86 7.82
43 INDONESIA -29.39 -52.28 -20.26
44 EGYPT -9.12 16.45 -54.86 -24.34
45 PHILIPPINES 1.68 -2.28 -11.96 -24.73 26.89
46 INDIA -10.84 -61.74 -34.42
$ VAR.(%): Under(–)/over(+) valuation against the dollar; differences between the country’s price in US dollars and the US’s price
BM $ ADJ. VAR.: Index adjusted for GDP per person
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5. 결 론
본 연구는 글로벌 3대 SPA 브랜드인 ZARA, H&M,
UNIQLO의 가격 전략을 글로벌 관점에서 국가 간 조사된 가
격으로 가격 추이를 살펴보고, 가격 정책의 중요 고려 요인들
을 1인당 국민소득과 빅맥 지수와 연관하여 분석해 보았다. 
본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 각 SPA 브랜드의 미국달러로 환산한 가격을 국가별로
살펴본 결과, ZARA의 경우엔 미국 대비 중동 지역이 가장 비
쌌으며 대부분의 유럽 지역은 미국보다 저렴하게 나타났다. 아
시아 지역은 미국과 비슷하거나 조금 저렴했는데, 그 중에서도
한국은 미국보다 92% 비싸다고 발표한(Ceballos, 2015) 보고와
는 상반되게 약 3% 정도 미국보다 저렴하게 나타났다. H&M
의 경우, 중동 지역과 아시아 지역에서는 미국 대비 고가로 조
사되었고 유럽 지역에서는 미국보다 조금 저렴하지만 가격적으
로는 거의 차이가 없었다. H&M은 조사 대상 SPA 브랜드 중
미국 가격을 기준으로 평균 가격이 타 브랜드보다 20달러 가
까이 저렴하게 나타나면서 가격 경쟁력이 가장 큰 것을 알 수
있었다. UNIQLO는 미국 가격을 기준으로 모든 국가가 미국보
다 저렴했으며, 대부분의 아시아 지역은 미국 대비 저렴한데 비
해 유럽과 미주는 상대적으로 비싸게 판매되고 있는 것을 볼
수 있었다. 이는 UNIQLO가 그 동안 집중해 왔던 아시아에서
유럽과 미주로 점차 진출을 확대하고 있기 때문에(Fast
Retailing, 2014) 유럽과 미주의 가격을 아시아만큼 안정적으로
제시하기 위해선 조금 더 시간이 필요할 것으로 보인다. 
구체적으로 아이템별 각 브랜드의 최고 및 최저 가격의 국
가를 살펴보면, ZARA는 대부분 스페인에서 최저 가격으로, 중
동 지역에서 최고 가격으로 판매하고 있었고, UNIQLO는 말레
이시아에서 가장 저렴하게, 미국이나 영국에서 가장 비싸게 판
매하고 있었다. H&M은 대체로 스위스에서 최고가로 판매하고,
말레이시아에서 최저가로 판매하는 한편, 티셔츠 아이템 부분
에서만 일본에서 최저가로 판매된 것으로 확인되었다. 이러한
결과는 UNIQLO의 베이직 티셔츠 아이템 가격이 저렴한 것을
의식하여 가격을 책정한 것으로 생각된다. 즉 동일한 시장에서
경쟁 SPA 브랜드의 가격에 영향을 받아 해당 브랜드의 가격
전략을 수립하는 것이라 할 수 있다. 
둘째, 1인당 국민소득에 따른 브랜드 간 가격 추이를 살펴보
면 ZARA의 경우, 아시아 지역에서는 소득에 비해 고가로 진
입해 있었으며, 유럽 지역에서는 소득과 비슷한 수준의 가격으
로 측정되어 있는 것을 알 수 있었다. 특히, 앞서 한국이 가격
만을 기준으로 평가했을 때 미국보다 조금 저렴하게 나타났지
만 소득이 미국보다 49% 정도 낮은 것을 고려해볼 때, 소비자
들에겐 고가로 체감될 수 밖에 없는 것을 확인할 수 있었다.
그러나 ZARA는 무조건 소득이 낮은 지역에서는 고가로, 소득
이 높은 지역에서는 저가로 진입한 것이 아니라 세계적으로 최
대 40% 정도의 가격 차이를 두고 시장 환경에 따라 표준화된
가격을 제시하고 있는 것을 알 수 있었다. 반대로 H&M의 경
우에는 아시아가 가격적 측면에서도 미국 대비 고가로 조사되
었는데, 소득을 고려한 가격 수준도 가장 높게 측정되었다. 그
럼에도 불구하고 소비자들이 H&M을 가장 저렴하게 느끼는 이
유는 브랜드 평균가격 자체가 타 브랜드보다 낮기 때문으로 생
각된다. H&M은 세계적으로 가격차이가 최대 60%까지 나타
났지만, 국가별 소득과 H&M 지수의 그래프 패턴을 비교해보
면 유럽 지역을 제외하고는 대부분 각 지역의 소득을 최대한
고려해서 측정한 것을 알 수 있었다. 마지막으로 UNIQLO는
가격 측면에서 나타난 결과와 반대로, 대부분의 아시아 지역은
소득 대비 고가로, 미국과 홍콩, 일본, 유럽 지역에서는 소득
대비 저가로 위치한 것을 알 수 있었다. UNIQLO 역시 국가
간 소득에 비해 고가로 혹은 저가로 진입해있지만, 전반적인 글
로벌 가격차이율은 크게 나타나지 않아 표준화된 가격 정책을
수립한 것을 알 수 있었다.
마지막으로 빅맥 지수와 패스트 패션 지수를 비교해본 결과,
아시아 지역에서는 패션 산업 물가 수준이 식품보다 높았으나,
유럽 지역에서는 식품 산업 물가 수준이 패션 산업보다 비슷하
거나 높게 나타났다. 즉, 미국 시장을 기준으로 1인당 국민소
득이 미국보다 높은 대다수의 유럽 국가에서는 음식에 관련한
소비 물가 수준이 패션보다 높았지만, 미국보다 소득이 낮은 아
시아 지역의 경우엔 패션 시장이 식품보다 높은 물가 수준을
Fig. 4. Comparison among variations of SPA brands and Big Mac in USD. 
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보였다. 이러한 국가별 패션과 식품 등의 산업간 차이의 이유
는 사회적, 문화적, 경제적 등의 다양한 환경 요인들이 있겠지
만, 그 중에서도 최저임금과 같은 경제적인 요소가 가계 지출
소비 수준에 가장 크게 영향을 미쳤을 것으로 생각된다. 그러
므로 생계와 직결되는 식품의 물가 수준이 최저임금이 상대적
으로 아시아보다 높은 유럽에서 더 높게 나타난 것으로 보인다.
기존의 연구들은 SPA 혹은 패스트 패션의 마케팅 전략에 따
른 소비자의 구매행동에 관한 내용이 주류였다. 가격과 관련한
기존 연구와 신문기사 등의 문헌에서는 가격에 영향을 미친 다
양한 환경 요인들을 배제한 체, 국가별 가격이 높고 낮음만을
평가하며 그 이면의 원인과 결과에 대한 충분한 배경을 설명해
주지 못하고 있었다. 본 연구는 글로벌 SPA 브랜드의 마케팅
전략 중에서도 최근 소비자들이 가장 민감하게 반응하는 가격
에 대해 집중적으로 분석하고, 국가별 제시한 가격에 영향을 미
치는 1인당 국민소득, 브랜드의 생산방식, 경쟁사 브랜드 가격
등의 요소들을 다양한 시각으로 살펴보며 국가 간 가격 기준과
물가수준을 분석했다는 것에 의의가 있다. 또한, 빅맥과 조사
대상인 3개의 글로벌 SPA 브랜드 가격지수가 식품과 의류 시
장을 일반화 할 순 없지만, 시장의 대표성을 반영하는 브랜드
관련 지수로 비교한 식품과 의류 가격대는 각 국가의 물가 수
준을 거시적으로 파악하는데 도움을 줄 것으로 보인다. 이러한
글로벌 SPA 브랜드의 가격 전략을 심층적으로 분석해 봄으로
써 해외로 진출하는 국내 패션 브랜드의 가격 전략 수립의 기
초 자료로 활용될 수 있을 것으로 보인다. 또한, 본 연구에서
살펴 본 글로벌 SPA 브랜드의 지역별 가격 전략은 각 국가의
패션 시장 규모와 시장 환경, 소득 수준, 물가 수준 등과 같은
많은 요소들이 복합적으로 작용한 것으로 나타났기 때문에 패
션 브랜드의 가격 전략은 매우 정교하게 수립해야 한다는 것을
다시 한번 보여준다.
본 연구 결과의 가격지수는 국가별 시장환율과, 관세 및 관
리 운영비(임대료, 인건비) 등에 따라 크게 영향을 받을 수 있
으므로 절대적인 자료로 사용하는 데에는 한계가 있다. 또한,
국내 시장에서 유일하게 급성장하고 있는 3개의 글로벌 SPA
브랜드를 선정하여 각 브랜드의 4가지 품목만을 바탕으로 대
표 몇몇 국가의 지수를 도출한 한계점을 갖는다. 따라서 본 연
구의 국가 간 가격 차이를 일반화하는데 주의가 필요하다. 추
후 연구에서는 해당 브랜드가 진출한 모든 국가에 대한 품목을
늘려 전수 조사하여 보완해야 할 것이다. 마지막으로, 본 연구
에서는 일시적인 시점의 가격 차이를 측정하였으나, 향후 연구
에서는 매 해 혹은 분기별로 가격을 조사하여 축적된 데이터를
바탕으로 국가 간 연도별 가격 추이를 살펴보는 연구도 흥미로
울 것으로 사료된다. 
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